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La presente tesis tuvo como objetivo identificar cuáles son los principales factores 
que determinan la decisión de compra del consumidor en la pastelería Shalom 
E.I.R.L., en la ciudad de Trujillo, el diseño de la investigación fue no experimental 
de corte transversal, ya que se observaron los fenómenos tal y como son, sin 
manipular la variable ya que son analizados en un momento determinado.  La 
muestra estuvo conformada por los clientes de la pastelería Shalom mayores de 20 
años de edad, la técnica utilizada fue la encuesta. Se concluyó que los factores más 
importantes en la decisión de compra son el factor cultural con un nivel alto de 3.5, 
el factor social con un nivel alto de 3.4 y el psicológico con un nivel 3.7. 
 
 





















This thesis aimed to identify the main factors that determine the buying decision of 
the consumer in the pastry Shalom EIRL, in the city of Trujillo, are the research 
design was not experimental cross section, since the phenomena observed as they 
are, without manipulating the variable as they are analyzed in a given time. The 
sample was made by customers of the bakery Shalom over 20 years of age, the 
technique used was the survey. It was concluded that the most important factors in 
the purchasing decision are the cultural factor with a high level of 3.5, the social 
factor with a high level of psychological with 3.4 and 3.7 level. 
 

























1.1. Realidad Problemática 
El Perú, uno de las características más relevante es su 
gastronomía, las personas disfrutan de la buena y la variada comida 
que hay en este país, pero también no se pueden resistir a la dulce 
tentación de un postre. Por ello las pastelerías cobran cada vez más 
importancia. El perfil del consumidor es muy variado, ya que depende 
de muchos factores como es su estilo de vida, es por ello que surge 
la idea de saber cuáles son los factores que determinan la decisión de 
compra del consumidor.   
 De acuerdo al plan estratégico de la pastelería Shalom los 
diversos problemas que la pastelería afronta son: 
 Poca variedad del producto. 
 Falta de Personal. 
 Precio del producto relativamente alto frente a la competencia. 
 Inadecuado ambiente para poder elaborar los productos y 
ofrecerlos al público.  
 Falta de Publicad de los productos, tanto en las redes sociales y 
mediante afiches. 
 Falta de capacitación al personal. 
 Demasiada Competencia en el sector de pastelería. 
  A partir de los problemas detallados de acuerdo al análisis 
FODA podemos ver que la pastelería tiene demasiada competencia 
ya que el producto es fácil de imitar. 
Por ello, con la actual investigación se busca averiguar los factores de 
decisión de compra de los consumidores para que así la pastelería 









1.2. Trabajos Previos 
Sifuentes (2011), realizó un trabajo titulado “El comportamiento de compra 
del consumidor en las franquicias del municipio Valera Estado Trujillo. Caso: 
McDonald´s.”, presentado en la Universidad de los Andes Núcleo Rafael 
Rangel para optar el título de Licenciada en Contaduría Pública, el objetivo 
de esta investigación fue determinar el comportamiento de compra del 
consumidor en la franquicia McDonald´s del municipio Valera estado Trujillo, 
la investigación fue descriptiva, la técnica utilizada fue la encuesta, en 
conclusión el análisis de resultado mostro que:  
Para el factor social, los grupos de pertenencia que más influye es la 
familia y en relación al grupo familiar es uno de los grupos más importantes 
a la hora de visitar el restaurante; mientras que en el factor personal las 
edades que más visitan el lugar fueron de 26 a 35 años que son parejas 
con hijos, los que más suelen visitar  el restaurante son los profesionales, 
respecto al estilo de vida y personalidad la gente no estuvo de acuerdo ya 
que el restaurante es solo para visitarlo de vez en cuando ya que la comida 
rápida no es recomendable para salud (p.82). 
 
Canchala (2014), realizó un trabajo de investigación titulado “Análisis de los 
factores que inciden en la decisión de compra de los jóvenes de la ciudad de 
Tulcán, frente al mercado oferente de ropa casual de Ipiales”, presentado en 
la Universidad Politécnica Estatal del Carchi para obtener el título de 
Ingeniera en Administración de Empresas y Marketing, el objetivo de la 
investigación fue determinar los principales factores que inciden en la 
decisión de compra de los jóvenes de Tulcán, frente al mercado oferente de 
ropa casual de Ipiales, la investigación fue descriptiva, la técnica utilizada fue 
la encuesta que realizo a 362 jóvenes de Tulcán, se concluyó que: 
 Según la percepción de los jóvenes de Tulcán se encuentra en un estrato 
económico medio y bajo debido a que poseen ingresos menores a 400 usd 
y de 400 y 800 usd, sin embargo los jóvenes señalan que el 29.3% de los 
ingresos los destina a la compra de ropa.  Entre los principales factores 
que motivan a los jóvenes de Tulcán a comprar en Ipiales están la atención 
y la calidad de la ropa colombiana puesto que es considerada mejor que la 




comprar, pues los productos que adquieren en esta ciudad hacen sentir a 
los jóvenes siempre a la moda y originales al vestir (p.124). 
 
Melchor et al. (2015) Efectuaron un trabajo de investigación titulado 
“Factores de Atracción comercial que determinan la decisión de compra en 
tiendas o supermercados, por parte de los consumidores de estrato 3,4 y 5 
en la Ciudad de Cali-Colombia”, presentado a la Universidad Autónoma de 
Occidente, las técnicas de análisis fueron estadístico descriptivo y 
multivariado, el instrumento utilizado fue entrevistas en profundidad, los 
resultados muestran que: 
Los consumidores visitan y/o compran simultáneamente en supermercados 
y tiendas de barrio. Además, en los estratos bajos, la visita a la tienda de 
barrio es más frecuente, en los altos la frecuencia de visita al 
supermercado es mayor y utilizan las tiendas de barrio sólo para comprar 
productos agotados en el hogar que necesitan en un momento dado. La 
conveniencia de la ubicación es un factor de atracción alto en las tiendas. 
Para los supermercados, las variables más relevantes son las 
características del establecimiento (p.1098). 
1.3. Teorías Relacionadas al Tema. 
1.3.1. Comportamiento del consumidor. 
        Arellano (1993, p.2) Dice que el comportamiento del consumidor 
es una actividad tanto interna como externa que realiza la persona o 
el grupo de personas con el objetivo de alcanzar la complacencia de 
sus necesidades por la adquisición de bienes o servicios. 
         Lamb, Hair y McDaniel (2006, p.108) nos dice que la conducta 
del consumidor refiere a como las personas pueden tomar medidas 
de compra y como hacen uso y disponibilidad de los productos o 




        Schiffman y Lazar (2010, p.5) lo definen como la conducta que 
los consumidores manifiestan al indagar, adquirir, usar, apreciar y 
desechar bienes y servicios dichos consumidores aguardan que 
satisfaga sus carencias. 
1.3.2. Dimensión.  
Factores que determinan la decisión de compra del consumidor. 
Según Kotler y Armstrong (2001), para la toma de decisiones del 
cliente no se origina de la nada; al contrario, en el proceso de 
decisiones influyen muchos factores antes y después de realizar una 
compra. Tocaremos brevemente cada factor: 
1.3.2.1. Factores Culturales. 
Para Kotler y Armstrong (2001, p.138) “este factor es el que tiene 
mayor influencia sobre el comportamiento del consumidor”. Por esto, 
el mercadólogo, debe comprender la función que realiza el cliente 
hacia sus diversas culturas y status.  
La Cultura. 
“La cultura” (p.138), es el principio esencial de los anhelos y 
conductas de un individuo. La conducta humana generalmente se 
aprende, ya que uno no nace sabiendo los valores y normas de una 
sociedad. 
       Lamb, Hair y McDaniel (2006 p. 117), nos dice que es el aspecto 
fundamental de la sociedad que lo diferencia de otras agrupaciones 
culturales. Los componentes latentes de cada cultura son los valores, 
lengua, tradiciones, hábitos, rituales y leyes; estos forman parte del 
comportamiento cultural, así como también los productos materiales 
cuando se traspasa de generación a generación.  
 Es por ello, que los grupos o sociedades tienen diferentes culturas, 
por ende; las intervenciones culturales acerca del comportamiento de 
compra pueden no ser las mismas ya que varían de un país a otro. 
       Blackwell et al. (2002, p.314), es un acumulado de valores, 
opiniones, herramientas y otros distintivos significativos que ayudan a 





La cultura es dinámica, porque se puede adaptar a necesidades 
cambiantes y a un entorno en evolución. Lo que ha acelerado el 
cambio cultural es el rápido crecimiento de la tecnología, la televisión 
ha cambiado la pauta de entrenamiento y la comunicación en la familia 
y ha resaltado la percepción pública de acontecimientos políticos y 
noticiosos. 
Esto quiere decir, que las normas culturales van a seguir cambiando 
debido a que en nuestra sociedad se necesitan de normas sociales 
para resolver problemas. 
Subcultura. 
Una cultura también se puede dividir por subculturas, que son un 
grupo más reducido, este grupo comparte un estilo de valores 
justificados en experiencias y situaciones comunes. 
      Lamb, Hair y McDaniel (2006, pp.122-123), es una comunidad 
similar de individuos que conllevan fundamentos de la cultura general, 
así como los fundamentos culturales exclusivos de su perteneciente 
grupo, como valores, costumbres y otras formas de conducta. 
Estos aspectos singulares de estas subculturas tienen una importante 
participación en la persona y en el despliegue de estrategias de 
marketing. 
Clase Social. 
       Kotler y Armstrong (2001, p.140), son divisiones indefinidamente 
duraderas y estructuradas de una comunidad, estas personas 
comunican valores, intereses y conductas parecidas. 
       Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004, p.155), lo definen 
como un segmento duradero y homogéneo de una comunidad, en los 
cuales las personas comparten valores, intereses y comportamientos. 
La ocupación de la persona, su fuente de ingresos y sus estudios 
determinan su clase social. 
       Rivera et al. (2009, p.239), habitualmente las personas se 
concentran en clases por la semejanza de sus posiciones económicas 
y por la destreza para aceptar y compartir intereses políticos y 




La clase social no se determina solo por un componente, como lo es 
el ingreso; sino también está la ocupación, estudios, riqueza y otras 
variables. 
1.3.2.2. Factores Sociales 
Algunas personas buscan sugerencias de otros, para así aminorar el 
trabajo de buscar y evaluar un producto.  
Grupos. 
       Kotler y Armstrong (2001, p.140), En la forma de comportarse de 
una persona, influyen varios grupos pequeños. Uno de ello son los 
grupos de pertenencia, ellos son los que tienen una influencia 
inmediata, porque la persona pertenece a este grupo. Otro son los 
grupos primarios, con este grupo hay una relación continua de modo 
informal; como es la familia, amistades, vecinos, y colegas de 
trabajos. También hay grupos secundarios, estos por el contrario son 
más formales pero las relaciones con estos no están regular; aquí 
están las instituciones como grupos religiosos, asociaciones 
profesionales y sindicatos. 
     Lamb, Hair y McDaniel (2006, p.126), Sin embargo, también 
existen los grupos de referencia, estos nos ayudan a comparar directa 
o indirectamente las cualidades o conductas de un sujeto. En nosotros 
a menudo intervienen grupos de referencia, que propiamente dicho 
son a los que no pertenecemos. Por ejemplo, un grupo de aspiración 
es al que una persona desea integrarse. 
Estos grupos comprometen a un sujeto a estilos y maneras de vida 
desconocidos, estos intervienen en las actitudes y en el auto concepto 
que el individuo puede tener de sí misma, y originan indirectamente 
intimidación en la manera de seleccionar sus productos y marcas. 
Con frecuencia, los grupos de referencia incorporan a personas 
conocidas como dirigentes de grupo, o líderes de opinión, aquellos 
que tienen influencia en otros por sus destrezas personales, 
sapiencias, temperamento u otras características. 
La importancia de la influencia de grupos no es igual para los 





Rivera, Arellano y Molero (2009, p.266), la unidad familiar ayuda a 
constituir los valores de sus miembros y hace que estos, al analizar 
productos, asignen más importancia a unos beneficios que a otros. 
Kotler y Armstrong (2001, p.141), Cada miembro de la familia 
puede influir mucho en el proceder del consumidor. La familia es el 
organismo de compra de consumo más relevante de la comunidad. 
Según Lamb, Hair y McDaniel (2006, p.130), la función de cada 
miembro de la familia al momento de tomar una decisión en la gran 
mayoría cambia, ya que esto depende del tipo de producto comprado. 
Los miembros de la familia toman una diversidad de papeles en el 
proceso de compras. 
La intervención de ellos, en las decisiones de compra simboliza gran 
provecho en el ambiente del comportamiento del consumidor. 
Papeles y Status. 
Según Kotler y Armstrong (2001, p.142) nos dice:  
Una persona, pertenece directa o indirectamente a varios 
grupos, la postura de la persona en los diferentes grupos se 
puede conceptualizar en intervalo tanto de función como de 
status. Por ejemplo, David desempeña el papel de hijo; en 
su hogar, al mismo tiempo también el papel de esposo; en 
su compañía, el desempeña el rol de gerente. Mediante este 
ejemplo podemos entender, que el papel de una persona; se 
refiere a las actividades que realiza, mediante las personas 
que se encuentran a su alrededor. Todos los papeles que 
realiza David influirán en grande o poca dimensión en su 
comportamiento de compra. 
Esto lleva a que cada papel traiga consigo un status que 
constata el aprecio universal que le adjudica la humanidad. 
Las personas seleccionan productos que las ubican en un 
status dentro de la sociedad. Como ejemplo, el papel de 





1.3.2.3. Factores Personales 
Edad y Etapa del ciclo de vida. 
Lamb et al. (2006, p.132), La edad de un consumidor nos indica 
que productos pueden interesarle para que lo adquieran. Las 
preferencias en cuanto a alimentos, vestidura, autos, artefactos y 
entretenimiento casi siempre están vinculados con la edad. Por 
ejemplo, las niñas les interesan una muñeca, mientras tanto una 
adolescente prefiere un celular u otro aparato electrónico. 
Kotler y Armstrong (2001, p.143), Vinculado con la edad de una 
persona esta su lugar en la fase de la vida familiar, las fases usuales 
del periodo de vida familiar circunscriben a los jóvenes solteros, 
matrimonios con hijos, y personas mayores sin hijos. 
Pero también está el ciclo de vida familiar no tradicional que en la 
actualidad son más comunes, aquí se encuentran las parejas no 
casadas, parejas que deciden casarse en la edad madura, parejas sin 
hijos, padres solteros, entre otros. 
Ocupación. 
Según Kotler y Armstrong (2001, p.143), nos dice: 
La ocupación de una persona afecta los productos y servicios 
que adquiere. Por ejemplo, un obrero mayormente compra 
ropa que vaya de acuerdo al tipo de trabajo que realiza, 
mientras que un ejecutivo compra ropa que esté acorde al 
trabajo de oficina. El mercadólogo tiene que reconocer a estos 
grupos ocupacionales que adquieren un apego relevante 
hacia sus productos y servicios. 
Esto nos quiere decir que cada persona compra de acuerdo al trabajo 
que realiza para que se pueda sentir cómoda y también satisfecha con 
el bien o servicio. 
Situación económica. 
Kotler y Armstrong (2001, p.143), el entorno en cuanto a la 
económica de una individuo afecta su elección de productos, porque 





Estilo de vida. 
Kolter y Armstrong (2001, p.144), es el patrón de vida de un 
individuo. Para poder entender estas fuerzas se tienen que medir las 
primordiales dimensiones de los consumidores que son las 
actividades que realiza (por ejemplo, labor, distracciones, 
adquisiciones, ejercicios, eventos sociales); intereses personales 
(comida, moda, familia, esparcimiento), y su criterio (acerca de si 
mismos, problemas sociales, negocios, productos). 
Lamb, Hair y McDaniel (2006, p.134), es una forma de como la 
persona actúa e interactúa en el mundo. Los tipos de estilo de vida 
son apropiados para dividir y asegurar a los consumidores como 
meta. La psicografía es la técnica de análisis usada para examinar los 
estilos de vida del consumidor y categorizar a los consumidores. 
Kerin et al. (2004, p.147), es el modo de vivir que corresponde con 
el estilo en que los individuos manejan su espacio y acciones, que 
aprecian significativo en su medio; y que piensan de sí mismas y del 
mundo que los rodea. 
Personalidad. 
Kotler y Armstrong (2001, p.146), son las particularidades 
psicológicas únicas de cada persona que dan pie a contestaciones 
parcialmente coherentes y duraderas al ámbito propio. La 
personalidad suele explicarse en fines de semblantes como seguridad 
en uno mismo, autoridad, amabilidad, independencia, protección, 
adaptación y temperamento.  
Rivera, Arellano y Molero (2009, p.191), constituye las pertenencias 
distributivas y dinámicas de una persona o varias, tal como éstas se 
ven reflejadas en sus contestaciones especificas o distintivas a las 
desiguales situaciones planteadas. 
Lamb, Hair y McDaniel (2006, p.133), es una definición amplia que 
puede suponerse como una manera de organizar y agrupar como una 





1.3.2.4. Factores Psicológicos 
Los indicadores más importantes de este factor que intervienen en la 
decisión de compra de un individuo son los siguientes 
Motivación.  
Kotler y Armstrong (2001, p.148), “un motivo es la necesidad lo 
bastante apremiante para hacer que la persona busque satisfacerla”. 
Rivera et al. (2009, pp.78-79), nos dice que es la búsqueda de la 
satisfacción de una carencia, con lo que reduce la incertidumbre 
originada por ella. 
Percepción. 
Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004, p.143), es la fase 
mediante la cual la persona elige, establece y explica la información 
para crearse una percepción del mundo que tenga sentido. 
Lamb et al. (2006, p.135), “La percepción es como vemos al 
universo que nos rodea y como admitimos que requerimos algun 
apoyo para poder tomar una decisión de compra”. 
Según Rivera, Arellano y Molero (2009, p.95), nos dice: 
La percepción es una situación mental que cede al cuerpo, a 
través de los sentidos, recoger y procesar las averiguaciones 
procedentes del exterior y transformarlas en conjuntos 
constituidas y dotadas de distinguido para el individuo. Esto 
cree que no se puede distinguir completamente el entorno 
porque nuestra percepción es selectiva e interpretativa  
Un sujeto que se encuentra motivado, está preparado para actuar. La 
manera en que las personas actúan depende de su idea de la 
situación. Dos personas que se encuentren con igualdad de 
motivación y en la misma situación puede que actúen de forma muy 








Percepción del precio. 
Según Rivera et al. (2009, pp.121-122) nos dice: 
El precio es una indicación del valor que el consumidor puede 
hallar en el producto que adquiere. Aunque el precio seguido 
se le relaciona con una medida objetiva y perceptible, también 
está sujeto al contacto intrínseco de la percepción. Por ello el 
precio puede ser alto, monetariamente, pero barato si reduce 
la percepción de riesgo social o tecnológico. Esto revela 
porque algunas personas pagan mucho dinero por ciertos 
productos, porque al final le contribuyen ciertos beneficios que 
lo subsana. 
Dado que ocasionalmente el precio establece la única fuente de 
información disponible acerca del producto, este debe relacionarse a 
la calidad que se quiere informar al cliente. Usualmente, el 
consumidor atañe un precio alto a un buen servicio, e inversamente. 
Y si esta relación es fuerte, tiene una apatía mental que lo vuelve 
insensible ante ciertas subidas del precio monetario. 
Aprendizaje. 
 Kotler y Armstrong (2001, pp.150-151), el comportamiento del 
consumidor resulta del aprendizaje, porque ellos aprenden cuales 
fuentes de información utilizar don productos y servicios, cuales 
métodos de evaluación aplicar respecto de alternativas y como tomar 
decisiones de compra. Este aprendizaje genera alteraciones en el 
comportamiento debido a la experiencia y la práctica. 
Creencias y Actitudes. 
 “Las creencias y actitudes” (pp.151-152), tienen un lazo fuerte 
con la conducta de compra. Una creencia es una percepción que tiene 
una persona sobre algo. Al mercadólogo le importa las creencias que 
las personas manifiestan sobre productos y servicios particulares, 
porque las creencias forman el perfil de productos y marcas que 
influyen el comportamiento de compra. 
Las personas tienen actitudes en los que respecta a religión, política, 




evaluaciones, sentimientos y tendencias concernientes de una 
persona hacia un elemento o idea. Las actitudes se forman sobre la 
base de los valores, que son aprendidos. Por ello, las actitudes 
mayormente son más duraderas y complejas que las creencias. 
1.3.3. Decisión de compra. 
Salomon (1997, p.285), nos dice: 
La decisión sobre las particularidades que se corresponden 
usar surge como consecuencia de un aprendizaje de 
procedimiento, en el que una persona continúa una serie de 
pasos cognoscitivos antes de tomar una decisión. 
Arellano (1993, p.189), Habiendo definido notoriamente el producto 
y examinado la información preliminar, el consumidor procederá a 
adquirir el producto mejor calificado; sin embargo, el consumidor 
puede sufrir nuevas influencias que puede hacer que cambie la 
decisión tomada. 
Unos de los factores que puede influir es la actitud de otros; por 
ejemplo, Carmen quiere comprar un celular, pero su esposo insiste en 
que compre un celular de más bajo precio, esto puede generar que se 
reduzcan las posibilidades de que Carmen compre un celular más 
caro. También están los factores de situación inesperados; esto se 
refiere a que pueden surgir sucesos inesperados que pueden alterar 
la decisión de compra.  
 
1.4. Formulación del Problema 
¿Cuáles son los principales factores que determinan la decisión de 
compra del consumidor en la Pastelería SHALOM E.I.R.L., en la 









1.5. Justificación del Estudio 
De acuerdo a los 5 criterios de Hernández et al. (2010), la 
investigación se justifica por lo siguiente: 
• Conveniencia. 
Los factores que determinan la decisión de compra son importantes 
en las empresas comerciales que brindan un servicio, porque así se 
podrá tener en cuenta cuales son los factores más importantes para 
que la empresa se enfoque en ellos y puedan diferenciarse. 
 
• Relevancia Social. 
Trasciende a que los consumidores encuentren la calidad en el 
producto y también en el servicio ofrecido, por ende, se encuentren 
satisfechos con la empresa. 
 
• Implicaciones Prácticas 
Ayudará a tener los factores que determinan la decisión de compra y 
así poder trabajar en base a ellos para que la empresa pueda tener 
éxito frente a su competencia. 
 
• Valor Teórico 
Esta investigación surge en beneficio a la empresa porque a partir de 
identificar los factores que determinan la decisión de compra se podrá 
mejorar la parte interna de la empresa. 
 
1.6. Hipótesis 
Los principales factores que determinan la decisión de compra del 











1.7.1. Objetivo General. 
Determinar cuáles son los principales factores que determinan la decisión 
de compra del consumidor en la pastelería Shalom E.I.R.L., en la ciudad de 
Trujillo, año 2016. 
 
1.7.2. Objetivos Específicos. 
 Identificar las variables culturales que determinan la decisión de 
compra del consumidor en la pastelería Shalom, Trujillo 2016. 
 Identificar las variables sociales que determinan la decisión de compra 
del consumidor en la pastelería Shalom, Trujillo 2016. 
 Identificar las variables personales que determinan la decisión de 
compra del consumidor en la pastelería Shalom, Trujillo 2016.  
 Identificar las variables psicológicas que determinan la decisión de 


























2.1. Diseño de Investigación 
El diseño de investigación es no experimental de corte transversal, porque 
se observaron los fenómenos tal y como son, sin manipular la variable ya 
que son analizados en un determinado tiempo.  
2.2. Variables, Operacionalización 
2.2.1. Variable 
   Factores que determinan la decisión de compra 
2.2.2. Operacionalización 
Tabla 2.1  


























Se definió a 
través de la 
aplicación de un 
cuestionario 
adaptado de la 
versión "Análisis 
de los factores 
que inciden en la 
decisión de 
compra de los 
jóvenes de la 
ciudad de 
Tulcán, frente al 
mercado oferente 





























Nota: Se elaboró los indicadores de la variable de acuerdo al autor Kotler y 
Armstrong. 
 
2.3. Población y Muestra 
Población. 
La población está conformada por los clientes de la Pastelería Shalom 







La muestra está conformada por los clientes de la pastelería Shalom 
E.I.R.L. mayores de 20 años de edad. Dado que es una población infinita 
se empleó la siguiente formula  
 
𝑛 = 𝑍2 ∗ 𝑃2 ∗ 𝑄/𝑒2 
𝑛 = ( 1.96)2 ∗ (0.5)2/(0.05)2 
n = 384 
Donde: 
n = Tamaño de la muestra 
Z = Confiabilidad 
p = Probabilidad positiva 
q = Probabilidad negativa 
e = Margen de error 
Muestreo. No probabilístico por Conveniencia, ya que no todos los 
clientes tienen la misma probabilidad de ser incluidos dentro de la 
muestra. 
Criterios de inclusión  
Fueron encuestados todos los clientes de la pastelería Shalom, mayores 
de 20 años de edad, porque nos brindaron opiniones más certeras. 
2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y     
Confiabilidad 
El instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual fue revisado y 





2.4.1. Validez y Confiabilidad 
El instrumento ha sido validado por los siguientes especialistas: 
 Ing. Ericka Rodríguez Leiva. 





Para determinar la confiabilidad del instrumento, en este caso se ha 
utilizado el método del alfa de cronbrach 
Alfa de Cronbrach N° de Encuestas 
0.78 30 
 
Para esta investigación se determinó que los niveles de medición son 
alto (5-4), medio (3) y bajo (2-1). 
2.5. Métodos de Análisis de Datos 
Se utilizó el análisis de estadísticas descriptivas como frecuencias 
absolutas y relativas, las cuales son representadas en gráficas para su 
mejor comprensión, con el programa Microsoft Excel. 
2.6. Aspectos Éticos 
El presente trabajo de investigación se realizó con transparencia, dentro 
del marco de normas, principios y valores morales, y del uso de medios 
lícitos o permitidos, liberado de presiones y de intereses subalternos.  
Se guardó reserva de la identidad de la fuente informativa en 
cumplimiento de la palabra empleada (derecho al secreto profesional), 
rechazando los recursos ilícitos como el: soborno, plagio, uso de cámaras 




























III. Resultados  
3.1. Variables culturales que determinan la decisión de compra del 
consumidor en la pastelería Shalom, Trujillo 2016. 
 
Tabla 3.1. 
 Variables culturales que determinan la decisión de compra del 










Total 3.5 Alto 
Nota: En la tabla 3.1 se puede observar que la cultura es la variable que 
más determina en la decisión de compra con una ponderación de 3.9 el 
cual nos dice los consumidores están de acuerdo a que los nuevos 
diseños en las tortas interviene en su decisión de compra. 
 
3.2. Variables sociales que determinan la decisión de compra del 
consumidor en la pastelería Shalom, Trujillo 2016. 
 
Tabla 3.2.   
Variables Sociales que determinan la decisión de compra del consumidor 









Familia 3.7 Alto 
Total 3.4 Alto 
Nota: En la tabla 3.2 podemos observar que la variable más 
determinante es la familia con una ponderación de 3.7 la cual nos dice 
que los clientes de la pastelería toman mucha importancia a la opinión 









3.3. Variables personales que determinan la decisión de compra del 
consumidor en la pastelería Shalom, Trujillo 2016.  
 
Tabla 3.3.  
Variables personales que determinan la decisión de compra del 






Edad 3.2 Medio 




Estilo de Vida 3.3 Medio 
Personalidad 3 Medio 
Total 3.3 Medio 
Nota: En la tabla 3.3 podemos observar que las variables más influyentes 
son la ocupación con una ponderación de 3.3 la cual nos dice que la gran 
mayoría de los clientes de la pastelería creen que su ocupación le facilita 
realizar compras en dicha pastelería, y la situación económica con una 
ponderación de 3.4 la que nos dice que el precio de las tortas se adecuan 
al nivel de ingresos de los clientes. 
 
3.4. Variables psicológicas determinan la decisión de compra del 
consumidor en la pastelería Shalom, Trujillo 2016. 
 
Tabla 3.4 
Variables psicológicas determinan la decisión de compra del consumidor 
en la pastelería Shalom, Trujillo 2016.  
Nota: En la tabla 3.4 se puede observar que la motivación y la 
percepción del producto son las variables que más determinan la 





Motivación 3.8 Alto 
Olor 3.8 Alto 
Sabor 4.3 Alto 
Diseño 3.8 Alto 
Garantía 3.6 Alto 
Tamaño 3.8 Alto 
Atención 3.5 Alto 
Percepción del Producto 3.8 Alto 
Precio 3.5 Alto 
Variedad 3.7 Alto 
Calidad 4.3 Alto 
Aprendizaje 4.2 Alto 
Actitud 3.6 Alto 




3.5. Los principales factores que determinan la decisión de 
compra del consumidor en la pastelería Shalom E.I.R.L., en la 
ciudad de Trujillo, año 2016. 
  
Tabla 3.5.  
Los principales factores que determina la decisión de compra del 
consumidor en la pastelería Shalom. 
Dimensiones Promedio  
Cultural 3.5 Alto 
Social 3.4 Alto 
Personal 3.3 Medio 
Psicológico 3.9 Alto 
Nota: En la tabla 3.5 se puede observar que los factores más importantes 
en la decisión de compra son el factor cultural con un nivel alto de 3.5 y 
el psicológico con un nivel de 3.9. 
3.6. Contrastación de hipótesis. 
Para la presente investigación se propuso la siguiente hipótesis. Los 
principales factores que determinan la decisión de compra del 
consumidor en la pastelería Shalom son los culturales, sociales y 
psicológicos, por lo que se acepta la hipótesis planteada porque los 





















IV. Discusión  
Los resultados obtenidos se encontraron referente al factor cultura que el 44% 
está de acuerdo a que los nuevos diseños en las tortas intervienen en su 
decisión de compra, mientras que un 16% está en desacuerdo. El 55% de los 
clientes de la pastelería Shalom percibe que se encuentra en un estrato social 
medio y el 15% percibe que se encuentra en el nivel medio bajo; este resultado 
es similar con la investigación realizada por Canchala que nos dice la 
percepción de los jóvenes de Tulcán se encuentra en un estrato económico 
medio y bajo debido a que poseen ingresos menores a 400 usd y de 400 y 800 
usd, sin embargo los jóvenes señalan que el 29.3% de los ingresos los destina 
a la compra de ropa.  De acuerdo a Lamb, Hair y McDaniel (2006 p. 117), nos 
dice que los grupos o sociedades tienen diferentes culturas, por ende; las 
intervenciones culturales acerca del comportamiento de compra pueden no ser 
las mismas ya que varían de un país a otro. 
Cuanto al factor social los resultados obtenidos fueron que la variable más 
determinante con un 51% es la familia, los clientes de la pastelería toman 
mucha importancia a la opinión de sus familias, mientras que un 35% le importa 
la opinión de sus amigos, esto similar con la investigación de Sifuentes donde 
nos dice que, los grupos de pertenencia que más influye es la familia y en 
relación al grupo familiar es uno de los grupos más importantes a la hora de 
visitar el restaurante. Esto concuerda con el autor Kotler y Armstrong (2001, 
p.140), En la forma de comportarse de una persona, influyen varios grupos 
pequeños. Uno de ello son los grupos de pertenencia, ellos son los que tienen 
una influencia inmediata, porque la persona pertenece a este grupo. Otro son 
los grupos primarios, con este grupo hay una relación continua de modo 
informal; como es la familia, amistades, vecinos, y colegas de trabajos 
Cuanto al factor Personal los resultados obtenidos fueron que las variables más 
influyentes son: 39% de los clientes de la pastelería son de edad 31-40 años 
de edad, el 41% es trabajador dependiente, el 43% está de acuerdo a que el 
precio de las tortas se adecuan a sus ingresos, el 58% está en desacuerdo a 
que de acuerdo a su estilo de vida compra ocasionalmente y el 46 % está de 
acuerdo a que el diseñó que eligen refleja su personalidad, esto es similar con 




el lugar fueron de 26 a 35 años que son parejas con hijos, los que más suelen 
visitar  el restaurante son los profesionales, respecto al estilo de vida y 
personalidad la gente no estuvo de acuerdo ya que el restaurante es solo para 
visitarlo de vez en cuando ya que la comida rápida no es recomendable para 
salud. De acuerdo al autor Lamb et al. (2006, p.132), nos dice que la edad de 
un consumidor nos indica que productos pueden interesarle para que lo 
adquieran. Las preferencias en cuanto a alimentos, vestidura, autos, artefactos 
y entretenimiento casi siempre están vinculados con la edad. Según Kotler y 
Armstrong (2001, p.143), nos dice que la ocupación de una persona afecta los 
productos y servicios que adquiere. También nos dice que el entorno en cuanto 
a la económica de un individuo afecta su elección de productos, porque si 
cuenta con suficiente ingreso puede adquirir un producto costoso. Para la 
variable de personalidad Kotler nos dice que son las particularidades 
psicológicas únicas de cada persona que dan pie a contestaciones 
parcialmente coherentes y duraderas al ámbito propio, por ello podemos ver 
que de acuerdo a nuestros resultados la personalidad de las personas hace 
que determine su decisión de compra  
El factor Psicológico los resultados obtenidos fueron que los atributos que más 
motiva a comprar en la pastelería Shalom son el sabor con un 46% y el diseño 
con un 54%. De acuerdo a la percepción del Producto, la calidad con un 46 % 
y la variedad del producto con un 44% es lo que más determina la decisión de 
compra. El 52% de los clientes tiene una experiencia buena al momento de la 
compra en la pastelería. Esto es similar a la investigación de Canchala que nos 
dice que entre los principales factores que motivan a los jóvenes de Tulcán a 
comprar en Ipiales están la atención y la calidad de la ropa colombiana puesto 
que es considerada mejor que la ecuatoriana. La variedad e innovación en 
moda son otros motivantes para comprar, pues los productos que adquieren en 
esta ciudad hacen sentir a los jóvenes siempre a la moda y originales al vestir. 
De acuerdo al autor Según Rivera et al. (2009, pp.121-122) nos dice que El 
precio es una indicación del valor que el consumidor puede hallar en el producto 
que adquiere. Aunque el precio seguido se le relaciona con una medida objetiva 
y perceptible, también está sujeto al contacto intrínseco de la percepción. Por 




percepción de riesgo social o tecnológico. Dado que ocasionalmente el precio 
establece la única fuente de información disponible acerca del producto, este 
debe relacionarse a la calidad que se quiere informar al cliente. En cuanto al 
aprendizaje el autor Kotler y Armstrong (2001, pp.150-151), nos dice que el 
comportamiento del consumidor resulta del aprendizaje, porque ellos aprenden 
cuales fuentes de información utilizar don productos y servicios, cuales 
métodos de evaluación aplicar respecto de alternativas y como tomar 
decisiones de compra. Este aprendizaje genera alteraciones en el 



























1. Los factores más importantes en la decisión de compra son el factor 
cultural con un nivel alto de 3.5, psicológico con un nivel de 3.7. y 
social con 3.4. 
 
 2.  En el factor cultural la variable que más determina en la decisión de 
compra con una ponderación de 3.9 es la cultura, la cual nos dice los 
consumidores están de acuerdo a que los nuevos diseños en las 
tortas interviene en su decisión de compra en la pastelería Shalom 
E.I.R.L.  
3.    En el Factor Social se encontró que la variable más determinante es 
la familia con una ponderación de 3.7 la cual nos dice que los clientes 
de la pastelería Shalom E.I.R.L., toman mucha importancia a la 
opinión de sus familias, para la adquisición del producto. 
4.   En el factor personal las variables más influyentes son la edad con 
una ponderación de 3.8 la cual nos dice que la gran mayoría de los 
clientes de la pastelería Shalom son de edad 31-40 años, y la 
situación económica con una ponderación de 3.4, la que nos dice que 
los que concurren a esta tienda mayormente son trabajadores 
dependientes. 
5.    En el factor Psicológico, las variables que más determina la decisión 
de compra son la motivación y la percepción del producto con una 
ponderación de 3.8., dentro de la motivación, los atributos que más 
motiva a comprar en la pastelería Shalom son el sabor con un 4.3 y el 
olor 3.8.; de acuerdo a la percepción del Producto, la calidad con una 












1. La pastelería Shalom en cuanto al factor personal debería utilizar las 
redes sociales para darse a conocer y así poder posicionarse en este 
sector. 
2. Implementar un plan de marketing para el año 2017, y así posicionarse 
en los segmentos “A” y “B”. 
3. La pastelería Shalom en cuanto al factor social, ya que la familia 
influye en la decisión de compra la pastelería debería crear alianzas 
con las empresas que se dedican a decoraciones de locales, 
filmaciones, shows o animaciones, etc. 
4. La pastelería Shalom debe innovar en cuanto a sus diseños de las 
tortas mediante capacitaciones a su personal de producción en la 
elaboración de tortas, para ello se le propone a la pastelería capacitar 
3 veces al año al personal de producción en la elaboración de tortas 
y pasteles gourmet, y 2 veces al año al personal de ventas en lo que 
se refiere atención al cliente. 
5. La pastelería debe implementar la cartera de sus productos para 
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ANEXO Nº 1 
CUESTIONARIO 
Buenos Días/tardes, soy alumna de la carrera de Administración de la Universidad Cesar Vallejo, en 
esta ocasión estoy realizando un estudio acerca de esta pastelería y su opinión es muy importante 
para la investigación, la información que nos proporcione será utilizada de forma confidencial. Le 
agradecemos de antemano por su tiempo. 
Datos Generales: 
Género:  Masculino  Femenino   
 
Factor Cultural: 





Ni De Acuerdo  





          
2. Señale el estrato social al cual considera Ud. Que pertenece 







Ni De Acuerdo  





3. La opinión de 
sus amigos 
determina su 
decisión de compra           
4. La opinión de su 
familia determina 
su decisión de 
compra      
 
Factor Personal: 




Ni De Acuerdo  





          





Ni De Acuerdo  





          




Ni De Acuerdo  





          




Ni De Acuerdo  














Ni De Acuerdo  





          
Factor Psicológico: 






Ni De Acuerdo     
Ni en 
Desacuerdo 





Olor       
Sabor       
Diseño       
Garantía       
Tamaño       
Atención       
 





Ni De Acuerdo  





11. El Precio 
interviene en su 
decisión de 
compra.           
12. La variedad del 
Producto interviene 
en su decisión de 
compra.      
13. La calidad del 
producto interviene 
en su decisión de 
compra.      
14. Como califica Ud. Su experiencia de compra al momento de adquirir su producto 
en la pastelería Shalom 
Muy Buena  Buena  Regular  Mala  Muy mala 





Ni De Acuerdo  









ANEXO Nº 2 


























Anexo Nº 3 























1 3 4 9 1 0 11 12 13 15
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 Olor Sabor Diseño Garantia Textura Tamaño Atención 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
22 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
23 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
26 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
29 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
4 14 7 2 3 12 17 0 1 0 4 14 2 5 5 8 2 12 4 4 4 4 16 3 3 2 18 4 5 1 18 4 5 2 1
12 14 2 2 0 0 12 8 8 2 6 20 4 0 0 2 16 4 6 2 52 73 46 22 17 6 16 4 4 0 6 12 8 4 0 14 16 0 0 0 7 7 8 8 0
Escala 1 3 4 9 10 11 12 13 15 TOTAL
1 12 0 6 2 52 6 6 14 7 105
2 14 12 20 16 73 16 12 16 7 186
3 2 8 4 4 46 4 8 0 8 84
4 2 8 0 6 22 4 4 0 8 54
5 0 2 0 2 17 0 0 0 0 21
33.6 19.2 54.4 27.2 420.4 28.8 16 54.4 9.2 3106.8
Suma de Varianzas 663.2 0.21346723




















Figura 1.1. Los nuevos diseños intervienen en su decisión de compra 
 
De acuerdo a la figura 1.1 el 44% de los clientes de la pastelería Shalom están 








Figura 1.2 Estrato Social 
 
De acuerdo a la figura 1.2, el 55% de los clientes de la pastelería pertenecen 











De Acuerdo Ni de Acuerdo
Ni En Desacuerdo











Figura 1.3 Influencia de amigos 
 
De acuerdo a la figura 1.3, el 35% de los clientes de la pastelería Shalom 






Figura 1.4 Influencia de familia 
 
De acuerdo a la figura 1.4, el 52% de los clientes de la pastelería Shalom 



































Figura 1.5 Edad 
 
 
De acuerdo a la figura 1.5, el 33% de los clientes de la pastelería Shalom está 







Figura 1.6 Ocupación 
 
De acuerdo a la figura 1.6, el 38% de los clientes de la pastelería Shalom 
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Figura 1.7 Situación Económica 
 
De acuerdo a la figura el 40% de los clientes de la pastelería está de acuerdo 






Figura 1.8 Estilo de Vida 
 
De acuerdo a la figura 1.8 el 34% de los clientes de la pastelería están de 
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Figura 1.9 Personalidad 
 
De acuerdo a la figura 1.9 el 46% de los clientes de la pastelería está de 







Figura 1.10 Atributos del Producto 
 
 
De acuerdo a la figura 1.10, el 46% de los clientes de la pastelería el atributo 
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Figura 1.11 Precio 
  
De acuerdo a la figura 1.11, el 41% de los clientes de la pastelería está de 








Figura 1.12 Variedad del Producto 
 
De acuerdo a la figura 1.12, el 33% de los clientes de la pastelería está de 
acuerdo en que la variedad del producto interviene en su decisión de compra, 










































Figura 1.13 Calidad del Producto 
 
De acuerdo a la figura 1.13, el 45% de los clientes de la pastelería está 
totalmente de acuerdo en que la calidad del producto interviene en su decisión 






Figura 1.14 Experiencia de Compra 
 
De acuerdo a la figura 1.14, el 45% de los clientes de la pastelería tiene una 
experiencia buena cuando compra el producto, mientras un 7% ha tenido una 


























Figura 1.15 Sus sentimientos y emociones intervienen en su decisión de 
compra 
 
De acuerdo a la figura 1.15, el 36% de los clientes de la pastelería está de 
acuerdo en que sus sentimientos y emociones intervienen en su decisión de 




























































































- Personal con experiencia. 
- Ubicación del local. 
- Mercado amplio. 
- Calidad en el producto. 
- Materia prima e insumos de buena calidad. 
- Cercanía con el cliente. 
- Producto Fresco. 
Debilidades 
- Poca variedad del producto. 
- Falta de Personal. 
- Precio del producto relativamente alto frente a la competencia. 
- Inadecuado ambiente para poder elaborar los productos y ofrecerlos al 
público.  
- Falta de Publicad de los productos, tanto en las redes sociales y mediante 
afiches. 
- Falta de capacitación al personal. 
- Demasiada Competencia en el sector de pastelería. 
Oportunidades 
- Ampliar la variedad de productos. 
- Posibilidad de exportar. 
- Posibilidad de crecer en sucursales. 
- Mejorar contacto con el cliente. 
Amenazas 
- Estar cerca de un mal. 
- Introducción de productos sustitutos. 
- Incremento de los precios de la materia prima e insumos. 



















Fotos de la Encuesta 
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